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Resumo 
As marcas representam um papel muito importante para as empresas. Estas 
definem o sucesso ou o insucesso de uma organização, sendo assim pertinente conhecer 
toda a envolvente do conceito e valor de uma marca. A origem de um produto e/ou 
marca é também de enorme relevância, pois a primeira imagem relativa a um produto 
é associada ao seu país de origem, o que leva os consumidores a formarem a primeira 
opinião acerca da marca, produto ou serviço. Todas as perceções, associações e 
comportamento de compra relativamente a estes são influenciadas pela sua origem.  
O presente documento visa estudar o valor da marca made in Portugal no setor 
do calçado. O facto de este ser um setor que se encontra em evolução e que apresenta 
uma posição forte na economia portuguesa são dois dos fatores que tornam 
interessante este estudo, assim como, a escassez de dados relativamente a este tema 
aumentam a utilidade deste documento. Tendo em conta a investigação em causa, 
importa perceber o conceito de marca de modo geral e específico, o conceito de marca 
país, a imagem da marca Portugal e o conceito de brand equity que através do seu 
modelo apoiará o desenvolvimento deste estudo. O objetivo central da investigação é 
descrever o valor que os consumidores atribuem à marca made in Portugal, no setor do 
calçado, através da análise da qualidade percebida, da lealdade e das associações à 
marca.  
Assim, através de uma investigação quantitativa, com recurso ao inquérito por 
questionário, são apresentados dados capazes de atualizar o tema em estudo. 
Destaque-se que esta investigação consiste em entender apenas a visão do consumidor 
português relativamente ao calçado produzido em território nacional.  
De modo geral, conclui-se que os consumidores reconhecem a marca de calçado 
made in Portugal como uma marca de elevada qualidade, são pouco leais mas conhecem 
bem os produtos. No entanto, salienta-se a possibilidade dos indivíduos portugueses 
inquiridos não terem conhecimento acerca do país de origem do calçado que adquirem.  
 
Palavras-chave: Valor da marca, Calçado, Portugal, Consumidor.  
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Abstract 
Brands play a very important role to the companies. These define the success or 
failure of an organization, so it is pertinent to know the whole envelope of the concept 
and value of a brand.  The origin of a product and/or brand is also of great relevance 
because the first image related to a product is associated to its country of origin, which 
leads the consumers to form the first opinion of the brand, product or service. All 
perceptions, associations and buying behaviour related to these are influenced by its 
origin.  
This document aims to study the value of the brand made in Portugal in the 
footwear industry. The fact that this is an evolving sector with a strong position in the 
Portuguese economy are two of the factors that make this study interesting, as well as 
the scarcity of data on this topic increase the usefulness of this report. Considering this 
research, it is important to understand the concept of a brand in a general and specific 
way, the concept of the country brand, the image of the Portugal brand and the concept 
of brand equity that through its model will support the development of this study. The 
main objective of the research is to describe the value that the consumers attribute to 
the brand made in Portugal in the footwear sector through the analysis of the quality 
perceived, loyalty and brand associations. 
Therefore, through a quantitative investigation and with the use of questionnaire 
survey, data will be statistically presented that can update the subject matter. It should 
be emphasized that this investigation consists in understanding only the Portuguese 
consumer's vision regarding footwear produced in national territory. 
In general, it is concluded that consumers recognize the brand of footwear made 
in Portugal as a high-quality brand, they are not too loyal but still know the products 
well. However, it should be noted that there’s the possibility that the Portuguese 
respondents are not aware of the country of origin of the footwear they purchase. 
 
 
Key words: Brand Equity, Footwear, Portugal, Consumer. 
 11 
Ana Rita Valente 
 
1. Introdução 
O tema desta investigação pretende entender qual o valor da marca made in 
Portugal, nos dias de hoje . O estado da arte deste conceito encontra-se desatualizado, 
devido essencialmente ao crescimento e evolução da imagem de Portugal na mente dos 
portugueses assim como do público estrangeiro.  
Portugal recentemente viu aumentar a sua representatividade e valor tanto na 
Europa, como no resto do Mundo, através de vários prémios obtidos no setor do 
Turismo, dos diversos eventos realizados no em território nacional reconhecidos a nível 
mundial, da estabilidade económica que atrai cada vez mais empresas e capital para 
Portugal e o desempenho de altos cargos de influência a nível europeu e mundial de 
indivíduos de nacionalidade portuguesa (Jornal Económico, 2017).  
Contudo, o objetivo central desta tese é estudar o valor da marca Portugal na 
indústria do calçado, um setor que desde há muitos anos cresce significativamente e 
tem um peso importantíssimo na economia do país. A posição de Portugal neste 
mercado a nível mundial é de alto reconhecimento, e a tendência é vir a crescer pelos 
quatro cantos do Mundo.  
Assim sendo, o desenvolvimento desta pesquisa parte do conceito da marca, a 
sua evolução e o atual estado da sua definição, sendo importante iniciar uma pesquisa 
do geral para o especifico. De seguida, é abordado o conceito de valor da marca, pois é 
um tema bastante complexo, no entanto bastante estudado pelos especialistas, dando 
a conhecer aos mais interessados as suas diversas interpretações e o que pode 
representar e trazer para as empresas capazes de perceber este fenómeno. As 
vantagens são claras, contudo, é necessário os profissionais desta área entenderem e 
compreenderem toda a envolvente de uma marca, desde a produção do produto até à 
perspetiva do consumidor. 
Neste seguimento, para melhor dar a conhecer a pertinência desta pesquisa, é 
abordado o conceito de marca país, como surgiu, a sua evolução e definição na 
perspetiva de diversos autores, enaltecendo a importância deste conceito, pois de 
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acordo com a revisão da literatura, a origem de um produto tem um elevado nível de 
influência no comportamento de compra do consumidor, como poderá ser constatado 
adiante. 
 Deste modo é apresentado o conceito da marca Portugal e a sua imagem na 
ótica do público, algo um pouco desatualizado, o que comprova ainda mais a pertinência 
desta investigação, para entendermos como é que atualmente os indivíduos olham para 
a marca Portugal, sem estar implícito a crise económica portuguesa, algo que afetou 
bastante a imagem do país enquanto origem dos produtos (Moilanen & Rainisto, 2009).  
Tendo em conta a abordagem ao conceito de marca, ao valor da marca e às 
fontes de valor da marca, vai-se de encontro ao modelo de Aaker (1998) que representa 
na sua totalidade o que se pretende com esta pesquisa.  
O modelo de Aaker (1998) apresenta as várias dimensões de brand equity. As 
empresas capazes de gerar este fenómeno, segundo a revisão da literatura, conseguirão 
uma posição de sucesso no mercado em que se encontram inseridos. Assim, aplicadas 
quatro das dimensões ao propósito deste estudo, a intenção é conseguir perceber de 
que forma é que o valor da marca made in Portugal se encontra atualmente, 
especificamente na indústria do calçado.  
Neste seguimento, partindo da revisão da literatura, o objetivo geral desta 
investigação é conhecer o valor da marca made in Portugal, no setor do calçado, através 
dos objetivos específicos: estudar a qualidade percebida da marca made in Portugal, as 
associações feitas e a lealdade à marca, neste setor em específico. Estes objetivos 
partem, como referido anteriormente, do modelo conceptual da presente investigação 
e pretende projetar a visão da imagem da marca portuguesa no setor do calçado às 
empresas, com o intuito de atualizar a informação e a perceção do consumidor deste 
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2. Revisão da literatura 
2.1 Evolução histórica da marca 
Atualmente as marcas estão espalhadas por toda a parte, tanto na moda, como 
nos serviços, nas indústrias, na política e ainda na comunicação social. A palavra ‘’ marca 
‘’ surge no fim do ano de 1950, por David Ogilvy, utlizada pela primeira vez no mundo 
da publicidade (Kicova & Kramarova, 2013).   
Os autores Yang, Sonmez & Li (2012) afirmam que o uso de marcas surgiu muito 
antes do conceito de marca em si, 5.000 a.C. nas cavernas de Lascaux do sul de França, 
onde foram encontrados símbolos como marcas na estrutura. Moore & Reid (2008) 
acrescentam ainda que a marca é tão ou mais antiga quanto a civilização humana.  
A perspetiva histórica da evolução do conceito de marca relaciona-se com a 
passagem da marca como identificação para o proprietário, para a marca que enfatiza a 
qualidade e as informações da origem do produto em prol dos consumidores. A sua 
utilização ao longo do tempo deixou de ser meramente identificativa para os 
produtores, passou a ser relevante para os usuários também (Yang et al., 2012; Moore 
& Reid, 2008).  
No entanto, são vários os exemplos que podiam ser expostos nesta investigação, 
contudo, a literatura base para expormos inicialmente a evolução histórica do conceito 
de marca parte da revisão da literatura dos autores De Chernatony & McDonald (2006), 
estes explicam que a evolução do conceito pode ser entendida através da sua divisão 
em cinco momentos.  
A primeira fase do conceito de marca, segundo os autores, (1) parte da 
antiguidade clássica (séc. VIII a.C. ao séc. V d.C.), nos tempos da Grécia Antiga e Roma 
Antiga, estes utilizavam marcas nas mercadorias, símbolos ou impressões digitais, como 
forma de identificação da proveniência das matérias-primas ou para facilitar este 
processo de identificação às populações e/ou comerciantes analfabetos. (2) Já na idade 
média (séc. XI ao séc. XIII), os fabricantes, nesta época conhecidos como artesãos, 
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gravavam marcas com o intuito de diferenciar os seus produtos entre os vários 
fornecedores bem como da concorrência. (3) No Novo Mundo (séc. XVII) o conceito de 
marca surge relacionado com o facto de os agricultores gravarem marcas nos seus 
animais, com o principal objetivo de diferenciar os seus animais dos outros criadores. 
Consequente, (4) surge a Revolução Industrial (séc. XIX) e daí um novo conceito de 
marca, essencialmente derivado do crescimento dos mercados, nesta época os 
comerciantes passam a querer registar as suas marcas, devido ao aumento da procura 
bem como da oferta de novos produtos, estes passaram a proteger os seus produtos 
pois a evolução do mercado e o desenvolvimento de novos produtos eram cada vez mais 
frequentes e significativos. (5) Na época da Modernidade (séc. XX), o conceito de marca 
contínua interligado ao crescimento dos mercados, contudo aqui cada vez mais 
intensivo, com um elevado nível de inovação e sofisticação o que despertou nos 
consumidores aspetos cognitivos como influenciadores de tomada de decisão de 
compra e/ou preferência por determinadas marcas (De Chernatony & McDonald 2006).  
Deste modo, constatamos uma transformação e evolução gradual do conceito 
de marca, a partir do acréscimo de características do papel da marca ao longo do tempo. 
Nos tempos modernos, destacamos os aspetos informativos e as associações feitas às 
marcas na construção da sua imagem e da sua personalidade (Nechita, 2014, p.270), os 
autores Hampf & Lindberg-Repo (2011) acrescentam ainda que a marca é um termo 
complexo, em constante evolução, a sua representação enquanto imagem e o seu 
significado (valor, poder e/ou personalidade) sofrem alterações e evoluem com o passar 
do tempo.  
Zaynutdinova & Pálka (2017) afirmam que atualmente as marcas encontram-se 
num período de mudança constante, isto porque o crescente desenvolvimento da 
globalização e a evolução da tecnologia levaram ao surgimento de novos negócios, mais 
marcas, uma maior variedade de opção de escolha e consequentemente menos tempo 
para escolher. A partir desta perspetiva os autores enaltecem a importância das marcas 
se diferenciarem da concorrência através do posicionamento da imagem da marca na 
mente dos consumidores. Os autores constatam que o conceito de marca encontra-se 
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num estado em que são os consumidores as peças fundamentais para a caracterização 
de uma marca, concretamente uma marca forte. 
 
2.2 Conceito de marca 
Existem dois estudos em que a presente investigação se baseia para definir o 
conceito de marca, o primeiro realizado pelos autores De Chernatony & Riley (1998) e o 
outro estudo elaborado pelos autores Whitelock & Fastoso (2007), ambos contribuem 
para o melhor entendimento e abordagem do tema.  
Assim sendo, o primeiro estudo, efetuado por De Chernatony & Riley (1998), 
deu-se através de uma profunda análise e investigação da literatura de marketing bem 
como através de diferentes e variadas opiniões de consultores de marcas, alguns 
bastantes reconhecidos, no período de 1980 e 1990. O principal objetivo deste estudo 
era criar uma teoria sobre a marca, e esta investigação foi denominada como ‘’ Defining 
a brand: Beyond the leterature with expert’s ‘’ publicada no Journal of Marketing 
Management.  
Como resultado deste primeiro estudo, enaltecem-se o que é realmente 
necessário para esta abordagem, as 12 categorias que os autores encontraram para o 
conceito de marca, e que são: Instrumento Legal, Logotipo, Empresa, Significado, 
Redutor de risco, Sistema de identidade, Imagem na mente do consumidor, Sistema de 
valor, Personalidade, Relacionamento, Valor adicional e Entidade (Chernatony & Riley, 
1998).  
Deste modo, as categorias do conceito de marca propostas por De Chernatony 
& Riley (1998) são as que melhor respondem à categorização deste conceito. Será 
incluída também na proposta de Whitelock & Fastoso (2007) que explicam o conceito 
de marca internacional. As diferentes categorias do primeiro estudo foram 
acompanhadas e baseadas na revisão da literatura elaboradas pelos autores do De 
Chernatony & Riley (1998), essencialmente fundamentada pelas obras dos autores 
Assael (1995), Hamel & Prahalad (1994) e nos autores Kotler & Armstrong (1996).  
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A marca como instrumento legal é vista como um investimento das organizações, 
estas procuram obter todos os aspetos legais da marca, como forma de a proteger 
contra a concorrência e possíveis imitadores. Por outro lado a marca como logotipo é, 
segundo a definição de marca, proposta pela Associação Americana de Marketing (AMA, 
1960), o conjunto das características visuais que a diferenciam, ou seja, ‘’Um nome, 
termo, sinal, símbolo ou desenho, ou uma combinação deles, planejados para identificar 
bens ou serviços de um vendedor ou grupo de vendedores para diferenciá-los desses 
competidores’’. Já a marca como empresa, o capital acumulado das organizações e o 
seu reconhecimento passaram a ser uma extensão das linhas de produtos e da 
personalidade da marca, tendo em conta todo o crescimento do investimento no 
marketing e a evolução das marcas próprias. Cit in (De Chernatony & Riley, 1998). 
Noutra perspetiva, a marca como significado está estreitamente relacionada 
com a imagem que esta ocupa na mente do consumidor, por todas as características 
funcionais e de utilidade como também pelo seu valor emocional. A perceção que o 
consumidor tem da marca é um dos fatores que leva à tomada de decisão de compra, 
ou seja, a marca é interpretada como significado tendo em conta a imagem que esta 
representa para os consumidores. A marca pode ainda ser vista como redutor de risco, 
pois os consumidores, por norma, entendem e percebem o risco quando adquirem 
produtos e/ou serviços (Bauer, 1960). Tendo em conta a noção do risco percebido pelos 
potenciais compradores, as marcam têm como foco transmitir confiança ao consumidor 
através da sua oferta (Assael, 1995). Este conceito está relacionado com o contrato da 
marca entre as empresas e o cliente. Cit in (De Chernatony & Riley, 1998).  
A marca como sistema de identidade, é vista e abordada como um dispositivo 
legal e um logotipo, contudo, os autores McWilliam (1993) e Kapferer (1992, 2003) 
abordam o conceito de marca num ponto de vista holístico, definem e compreendem a 
marca na sua totalidade, ou seja, consideram marca como não sendo um produto mas 
sim como a sua essência, a sua identificação. Por norma as marcas são compreendidas 
pelo nome, pelo logotipo, o desenho, a embalagem, a publicidade, o patrocínio, a 
imagem desta e pelo reconhecimento do nome, e atualmente também pelo seu valor 
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em termos financeiros, porém os autores afirmam que a marca não é a imagem mas sim 
a sua identidade.  
Os autores enfatizam o conceito de marca tendo em conta a identidade, 
estruturada por 6 elementos, sendo estes, a cultura, a personalidade, a mentalização, o 
físico, o reflexão e a relação, Kapferer (1992, 2003) enaltece a importância de se abordar 
o conceito de marca para além do conjunto de todas as características que outros 
autores apontam como definição deste conceito.  
Outros autores complementam ainda que, uma identidade da marca bem 
cuidada apoia toda a administração desta. Os seus responsáveis deverão ser capazes de 
reforçarem da melhor maneira possível o significado por detrás da marca perante os 
consumidores. Cit in (Diefenbach, 1992; De Chernatony & Christodoulies, 2004).  
Do ponto de vista de marca como imagem na mente do consumidor, De 
Chernatony & Riley (1998) apontam e tratam o conceito de marca como a imagem que 
esta possui na mente do consumidor, de acordo com a sua utilidade e fatores 
psicológicos, enquanto Keller & Machado (2006), abordam a marca como a imagem da 
loja onde é possível os consumidores obterem os produtos e/ou serviços.  
Kapferer (2003) aborda este conceito de marca da seguinte forma: identidade 
como emissão da marca e imagem como receção, ou seja, a identidade é a maneira 
como as organizações tratam e desenvolvem a marca, a imagem é a maneira como os 
consumidores a percecionam. O autor acrescenta ainda que a identidade descreve o 
sentido, o projeto e a marca no seu todo, enquanto a imagem da marca é o resultado e 
a interpretação que o consumidor faz sobre esta.  
Assim sendo, cabe aos profissionais de marketing filtrarem na imagem da marca 
a perceção e as opiniões dos consumidores, no intuito de quebrarem a disparidade entre 
imagem de marca e identidade (Christodoulines & De Chernatony, 2009; Atilgan et al., 
2009).  
A marca como sistema de valor está estritamente relacionada com a abordagem 
do comportamento do consumidor assim como as decisões de tomada de compra, 
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devido às influências dos indivíduos e dos seus valores culturais no seu comportamento 
de compra e a forma como percecionam ou escolhem uma marca (Aaker, 2007) 
Os autores Sheth, Newman & Gross (1991), mencionaram algumas possíveis 
características para validação de marca, tais como: os influenciadores de escolha, a 
exibição da marca, a forma como são tomadas as decisões de compra, com o objetivo 
de satisfazer os valores que fazem parte dos consumidores, assim as marcas são vistas 
como um segmento de valor para os indivíduos.  
A abordagem e a compreensão deste conceito de marca leva as organizações a 
ter em conta a capacidade de utilização e funcionalidade da marca mas também a 
importância que a aquisição desta representa para os consumidores (Broyles, Schumann 
& Leingpibul, 2009).  
De Chernatony & Riley (1998) demonstraram, através da revisão da literatura 
que a personalidade da marca é a forma como os consumidores avaliam e percebem a 
marca, tendo em conta a personalidade que o consumidor pretende obter quando 
adquire a marca. Já Gutman (1982) compreende personalidade como a forma de 
acrescentar valor às marcas, por outro lado o autor, Plummer (1985) enaltece que a 
personalidade da marca é o resultado dos profissionais de marketing na comunicação 
desta, enquanto imagem é a maneira como os consumidores compreendem e aceitam 
a personalidade da marca.  
Por outro lado, Aaker (2007) aborda o conceito de personalidade da marca como 
um fator que apoia os profissionais de marketing a evoluírem e a compreender de forma 
mais abrangente a perceção e o comportamento dos consumidores para com a marca, 
e acrescenta ainda que esta contribui para a diferenciação da marca no mercado, 
ajudando a criar uma identidade, ou seja, apoia as tomadas de decisões estratégicas de 
comunicação da marca, com o intuito de criar brand equity.  
Na perspetiva do conceito de relacionamento a marca é considerada como uma 
extensão da sua personalidade, sendo assim um dado adquirido para a relação marca – 
consumidor (Blackston, 1992). Da mesma forma que a marca adquire uma 
personalidade e os consumidores a percecionam, estes podem também ter uma relação 
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com as mesmas (cit in De Chernatony & Riley (1998), Arnold (1992) acrescenta ainda 
que a marca retrata a relação entre o consumidor e o produto e/ou serviço. 
De Chernatony & Riley (1998), afirmam que o conceito de marca como valor 
adicional está relacionado com o fator da vantagem competitiva das marcas. O valor 
adicional das marcas está relacionado com o que vai para além das funcionalidades e 
utilizações dos produtos e/ou serviços, no entanto a definição deste conceito varia de 
acordo com o estudo em causa, pois quando analisado do ponto de vista económico 
relaciona-se com o modelo adicional da cadeia de valor (King, 1973; Jones, 1986). Ou 
seja, neste sentido as marcas são vistas por agregarem valor aos seus produtos e/ou 
serviços, tal como o autor Levitt (1969) mencionou há mais de 40 anos atrás.  
No entanto, Shankar e Fuller (2008) enaltecem que o valor da marca varia 
consoante o tipo de produtos e/ou serviços e do mercado onde está presente, assim 
como o valor depende do contexto em que a marca se encontra inserida.  
Goodyear (1996) para descrever o conceito de marca categorizou a marca em 
vários estágios de modo a mostrar a sua evolução. Inicialmente, o primeiro estágio faz 
referência à passagem de ‘’commodities’’ para marca, onde aqui o importante era 
apenas o nome como fator de identificação da mesma. O estágio seguinte é a fase em 
que a marca se torna uma ‘’personalidade’’ em que esta passa a transmitir os benefícios 
dos produtos e/ou serviços em questão bem como recorre a espetos emocionais. 
Percebemos assim, que em cada estágio o foco principal da marca vai-se alterando 
gradualmente da organização para o consumidor. Outro estágio é referente à tomada 
de posse do consumidor da marca, este passa a ser o seu ‘’proprietário’’, o estágio 
seguinte é a transformação da ‘’marca como empresa’’, intrínseca a este estágio 
encontra-se os valores corporativos que a empresa detém. Por fim, o último estágio é a 
marca como ‘’política’’, relaciona-se com questões sociais e políticas importantes e 





Ana Rita Valente 
2.2.1 Conceito de Marca global e Internacional 
No estudo elaborado pelos autores Whitelock e Fastoso (2007) e intitulado como 
‘’Understanding international branding: defining the domain and review the literature‘’, 
os autores à priori analisaram os vários modelos de pesquisa existentes do conceito de 
marca e ainda do conceito de marca internacional e em segundo plano sugerem uma 
definição de marca internacional. Tal como aconteceu no primeiro estudo, os autores 
recorrem a uma profunda análise e investigação da literatura de marketing, que tinham 
como informações base conteúdos internacionais, no período de 1975 a 2005.  
Assim sendo, o conceito de marca global e internacional surge da revisão da 
literatura efetuada pelos autores, onde encontraram várias definições distintas de 
marca global. Schuiling & Kapferer (2004) afirmam que marca global é aquela onde os 
profissionais de marketing utilizam as mesmas estratégias para todos os mercados-alvo, 
por outro lado, Steenkamp, Batra & Alden (2003) dizem que marca global é aquela que 
pode ser procurada e encontrada pelos consumidores em vários países distintos. Com 
isto, não existe uma definição clara de marca global pois varia muito das perspetivas e 
do ponto de vista dos indivíduos e as opiniões sobre este conceito de marca serão 
sempre divergentes o que impede de clarificar este termo (Whitelock & Fastoso, 2007).  
Na abordagem ao conceito de marca internacional, segundo os autores 
Whitelock & Fastoso (2007) não existe nenhuma investigação ou estudo que defina este 
conceito, no entanto, os autores Cheng, Blankson, Wu & Chen (2005) dizem que marca 
internacional pode ser considerada como todo o processo de desenvolvimento do brand 
equity das organizações. Estes contrapõem o que é abordado no estudo de Sorenson & 
Wiechmann (1975) onde referem a marca internacional como o processo de decisões 
da marca a nível internacional.  
Contudo, os autores Brito & Lencastre (2000) garantem que definir o conceito de 
marca não é uma tarefa básica, este tema é complexo e são necessárias várias 
abordagens. Os autores enaltecem ainda que uma marca tanto pode ser um produto 
como um serviço, um único produto ou então um conjunto de produtos (linha e/ou 
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gama), produtos de distribuidor ou do produtor e ainda pode ser de uma empresa ou 
de uma organização sem fins lucrativos.  
No entanto, para o autor Kotler (2000), uma marca serve para identificar o 
vendedor ou o fabricante e acrescenta ainda que uma marca sendo registada é 
salvaguardada por lei o que permite ao proprietário o direito de uso exclusivo, 
diferenciando-se das patentes e copyrights que geralmente têm datas de validade. O 
autor realça ainda que uma marca representa o compromisso do vendedor entregar 
uma série de características específicas, benefícios e serviços aos 
consumidores/compradores, pois as melhores marcas são aquelas que garantem 
qualidade.  
Neste seguimento, Kotler & Keller (2006) definem marca como um produto ou 
serviço que congrega características que, de certo modo, as distinguem de outros 
produtos ou serviços desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade e desejo, ou 
seja, as diferenças entre as marcas são provenientes do desempenho dos seus produtos 
e do que a marca representa para o consumidor. Contudo, Elliott & Percy (2007) 
acrescentam que do ponto de vista do marketing, uma marca vai muito mais além do 
que apenas um conjunto de sinais para distinguir produtos e/ou serviços, os autores 
consideram que a marca é também uma forma de posicionamento no mercado e que 
características como a notoriedade, a imagem da marca e a lealdade não estão 
presentes na celebre definição de marca pela AMA, referida anteriormente. 
Segundo Ghauri & Cateora (2010) uma marca complementa o processo de 
comunicação e de aplicação das estratégias de marketing de uma organização, através 
do seu posicionamento no mercado e na mente dos consumidores. 
Guse (2011) vem acrescentar que uma marca é o resultado da relação entre os 
consumidores e as organizações. O autor assegura que a força desta relação determina 
o poder de uma marca e consequentemente o seu valor no mercado, o objetivo desta 
conexão é estabelecer relações a longo prazo entre os demais interessados. Guse (2011) 
enaltece ainda que o desafio das empresas parte da intenção de contrabalançar a 
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perceção da marca pelos consumidores, e a perceção pretendida pelas organizações, 
com o fim de obter uma marca com poder e uma imagem de marca forte no mercado.  
Majerova & Kliestik (2015) em concordância com alguns autores acima 
referenciados afirmam que o conceito de marca, inicialmente, foi utilizado para fazer 
distinções entre marcas e consequentemente os seus produtos, no entanto, com o 
passar do tempo passou a ser o foco das organizações, nomeadamente na publicidade 
e na criação de valor para as empresas, com o objetivo de obter vantagem competitiva 
sobre os concorrentes e uma imagem forte na mente dos consumidores.  
 
2.3 O valor da marca (Brand Equity) 
Segundo Aaker (1996) o valor de uma marca é, o aglomerado de ativos e passivos 
relacionados com o nome e símbolo da marca, e que acrescentam ou diminuem valor a 
um produto e/ou serviço de uma organização e/ou aos clientes da mesma. O autor 
afirma que os principais geradores de valor de uma marca são a notoriedade, a lealdade 
à marca, a qualidade percebida e as associações à marca e ainda considera outros 
aspetos relacionados com os direitos do proprietário.  
Keller (1993), por sua vez, diz-nos que o valor da marca deve ser entendido e 
baseado na ótica do consumidor. O autor acrescenta que existem duas características 
da marca que, no seu ponto de vista, são a sua fonte de valor: a notoriedade e a imagem 
da marca. A notoriedade, segundo o autor é a forma como os consumidores entendem 
a marca, a forma como a reconhecem e se relacionam afetivamente com esta, por outro 
lado, a imagem da marca são as perceções e as associações que os consumidores fazem 
à mesma.  
Kapferer (1997) vem acrescentar que para além do valor da marca ser 
compreendido pela posição que ocupa na mente do consumidor, deve-se também ter 
em conta os aspetos financeiros da marca para medir o seu valor, contudo, o que 
importa realmente salientar é o aspeto cognitivo, a presença que a marca ocupa na vida 
e na perspetiva do consumidor.  
 23 
Ana Rita Valente 
Em consonância com a visão de Keller (1993), Merz, Yi He & Stephen (2009) e 
Ramaswamy & Ozcan (2016) realçam que o valor de uma marca parte do valor percebido 
pelos consumidores, ou seja, o valor de uma marca é alcançado quando os 
consumidores têm um elevado nível de familiaridade com a marca e são capazes de 
reter associações fortes e/ou únicas na memória (Keller, 2008).  
Do ponto de vista do consumidor, o valor da marca é traduzido pelos atributos, 
pelo desempenho dos produtos e/ou serviços, pela redução de risco quando compram 
e pela imagem forte do produto e/ou serviço (Vukasovic, 2015).  
Ramaswamy & Ozcan (2016) destacam ainda que o valor de uma marca é 
cocriado entre vários ‘’atores ‘’. Os autores afirmam que a criação de valor de uma marca 
parte da atuação coletiva da empresa e de todos os stakeholders, gerando assim uma 
atribuição de valor à marca. Vargo & Lusch (2016) em concordância com os autores 
acima referidos, consideram que o processo de criação de valor de uma marca parte de 
uma relação e de interações sociais entre todos os ‘’ atores ‘’.  
 
2.3.1 Fontes de valor da marca 
2.3.1.1 A notoriedade  
O autor Schacter (1996) afirma que a notoriedade de uma marca está 
relacionada com a posição que ocupa no espírito do consumidor, com o grau de 
familiaridade que o consumidor sente em relação à marca. A tomada de decisão de 
compra é influenciada pelo reconhecimento e pela relação que o consumidor sente em 
relação à marca, em vez de optar por uma marca que desconhece.  
No entanto, Keller (2003) realça que não é apenas a familiaridade que o 
consumidor sente em relação à marca que descreve a notoriedade, esta também está 
ligada ao compromisso e à essência da marca em si. Para o autor, a notoriedade é a 
capacidade de uma marca ser reconhecida e relembrada pelos consumidores. Keller 
(2003) salienta ainda que as empresas capazes de criarem um elevado nível de 
notoriedade podem usufruir de diversas vantagens para as mesmas, pois a facilidade de 
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reconhecimento da sua marca em detrimento de outras poderá favorece-las na tomada 
de decisão de compra por parte dos consumidores.  
Os autores Lindon, Lendrevie, Rodrigues e Dionísio (2004) vão de encontro ao 
que Keller (2003) nos explica, a notoriedade no fundo, é a capacidade de uma marca ser 
reconhecida pelos consumidores e acrescentam, partindo do pressuposto que o 
consumidor é capaz de associar um nome de uma marca ao produto ou a atividades em 
que esta esteve presente.   
A notoriedade pode ainda ser vista de duas perspetivas diferentes, (1) a 
notoriedade assistida e a (2) notoriedade espontânea. Segundo Kapferer (2004), a 
primeira reflete o nível de ligação afetiva que o consumidor tem em relação à marca e a 
capacidade de identificação da mesma, a segunda, notoriedade espontânea é a 
capacidade do consumidor mencionar, lembrar-se e apontar a marca como referência 
quando algum produto é referido. Elliott & Percy (2007) realçam que a notoriedade 
assistida apresenta maior relevância, devido ao processo de decisão de compra, 
contudo, os autores atribuem importância à notoriedade espontânea quando a marca 
em determinadas situações tem de ser recordada/lembrada.  
Para atingir um grau de notoriedade elevado, segundo Aaker (1996) um dos 
fatores de maior importância é a posição que a empresa ocupa no mercado. Esta 
presença no mercado pode derivar do capital da empresa/quota de mercado ou então 
do ciclo de vida da organização (Keller, 2003).  
Xie & Chen (2014) realçam que elevados níveis de conhecimento e 
reconhecimento de uma marca, tem um impacto significativo no desempenho e na 
posição que esta ocupa no mercado. Os autores acrescentam ainda que a notoriedade 
de uma marca pode gerar o surgimento de novos elementos para a marca, uma imagem 
forte da marca e consequentemente fidelidade à marca.  
Assim, notoriedade de uma marca é então vista como o meio pelo qual os 
consumidores reconhecem, informam e se lembram da marca (Gursoy, Chen & Chi, 
2014). Neste seguimento, surge o WOM (Word of Mouth) associado à notoriedade de 
uma marca e a sua vantagem para as organizações. Segundo Mason (2008) as empresas 
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com a capacidade de gerar WOM e tirar proveito deste fenómeno têm um maior 
prestígio e sucesso no mercado, alcançando altos níveis de reconhecimento por parte 
dos consumidores.  
 
2.3.1.2 Imagem da marca 
Como fonte de valor da marca, a imagem descreve-se por todas as perceções 
que os consumidores têm acerca da marca como consequência das associações feitas à 
mesma (Keller, 1993).  
A imagem deve ser vista como positiva e para tal é necessário que as associações 
efetuadas à marca sejam fortes, coerentes, fidedignas e benéficas (Keller, 2003). O autor 
acrescenta ainda que, para que estas associações sejam úteis e vantajosas para a 
empresa, é necessário entender se a informação que o consumidor adquire sobre a 
marca é relevante e se se mantém consistente ao longo do tempo (se mantêm a mesma 
opinião por largos períodos de tempo). O grande desafio para as organizações é 
capacidade destas conseguirem obter e desenvolverem uma imagem de marca 
consistente e favorável, algo que não depende apenas dos sinais de identificação da 
marca depende também do seu posicionamento e personalidade (Grõnroos, 2007).  
A perceção que os consumidores têm de uma marca pode ser alterada devido a 
fatores internos e/ou externos à marca (Aaker, 2010). Os vendedores da marca, os 
empregados da empresa, o CEO da organização e os próprios utilizadores dos produtos 
e/ou serviços podem influenciar diretamente a imagem que o consumidor tem ou possa 
vir a ter da marca (Pringle & Binet, 2005). 
 A influência indireta advém dos elementos e os atributos identitários da marca, 
como o nome, o logótipo, os meios de comunicação, as cores, as embalagens, o preço, 
a publicidade e o desempenho do produto (Aaker, 1997), estes são os diversos 
elementos da marca que permitem aos consumidores diferenciar a marca dos 
concorrentes e identificá-la em contextos variados (Keller, 2008).  
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O nome da marca é o elemento que mais atrai os consumidores, é o mais 
procurado e reconhecido pelos clientes, (De Chernatony, 2010), é o elemento básico de 
qualquer marca, pois apoia a comunicação e está presente no desenvolvimento de 
novos produtos (Keller, Heckler & Houston, 1998). Wee (2004) acrescenta ainda que a 
personalidade de uma marca é criada através da manipulação do nome e dos outros 
elementos identitários da marca.  
Segundo Schmitt (2012) a perceção da imagem que os consumidores detêm 
sobre uma marca parte também dos processos de gestão da mesma. O autor afirma que 
o trabalho dos profissionais de marketing é uma ferramenta fulcral para criar uma boa 
imagem junto do público mais interessado.  
Virutamasen, Wongpreedee & Kumnungwut (2015) acrescentam que as 
organizações para conseguirem dar resposta ao mercado, cada vez mais competitivo e 
em constante evolução, apostam em estratégias de marketing fortes para gerarem 
associações positivas à marca e consequentemente uma imagem de marca forte.  
A imagem da marca, sucintamente, é a perceção que os consumidores têm sobre 
a mesma. Romaniuk & Sharp (2016) acrescentam ainda que a criação de uma imagem 
positiva e/ou forte gera essencialmente um comportamento de compra ou uma 
propensão em adquirir certos produtos e/ou serviços de uma marca em detrimento da 
concorrência. 
 
2.4 Marca país – evolução e conceito 
As imagens referentes a um país estão, geralmente, omnipresentes na nossa 
vida, e podem exercer uma influência considerável sobre os consumidores. As 
associações efetuadas à imagem de um país são provenientes de diversas fontes e estão 
sempre presentes na mente dos indivíduos (Papadopoulos & Heslop, 2003). As primeiras 
investigações do conceito de marca país foram consideradas muito básicas e pouco 
conclusivas, mais tarde os estudiosos, devido ao aumento de metodologias mais 
complexas e abrangentes pretendiam alargar o conhecimento acerca deste conceito de 
forma a melhor dar a conhecer o que é realmente uma marca país (Dinnie, 2004).  
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O primeiro estudo sobre o conceito de marca país foi elaborado pelo autor 
Schooler (1965), onde concluiu que a marca do país de um produto teria uma 
considerável influência sobre a opinião e a avaliação deste por parte do consumidor, a 
partir daqui surgiram novas investigações em torno deste tema (Schooler, 1965).  
A abertura dos mercados a todo o mundo impulsionou o crescimento do 
comércio a nível internacional, assim as organizações viram-se obrigadas a considerar 
todos os aspetos dos produtos e/ou serviços que comercializavam para manterem a sua 
sobrevivência e o seu sucesso do ponto de vista nacional como internacional. As 
principais características das marcas a serem consideradas com o aumento da 
competitividade e o alargamento dos mercados foram as imagens dos produtos e a 
imagem percebida do país de origem destes. Cit in (Brijs, Bloemer & Kasper, 2011; 
Papadopoulos & Heslop, 2014).   
O fenómeno marca país, pode ser conhecido como Country of Origin (COO), 
Product Country Image (PCI) por vezes pode ser entendido como Country Image Effect 
(CIE) e Country of Origin Image (COI), este fenómeno e as suas características são 
estudadas com frequência intensivamente e investigadas no que toca a temas como 
negócios internacionais, marketing internacional e comportamento do consumidor 
(Knight & Calantone, 2000).  
Segundo o autor Usunier (2003), foram vários os artigos publicados que abordam 
a marca como país, o tipo de produtos e a relação dos consumidores com as marcas 
países, Papadopoulos (1993) realça ainda que o que é realmente importante na marca 
país é a imagem que os consumidores percecionam/reconhecem deste.  
Para Kotler & Gertner (2002), as imagens de países podem ser entendidas como 
os estereótipos simplistas da realidade, muitas vezes não retratam na totalidade as 
características do país em questão, ou seja, a imagem do país é uma característica 
extrínseca ao desempenho do produto (Cordell, 1992), no entanto, pode vir a ser um 
elemento da imagem deste (Papadopoulos & Heslop, 1993).  
Ainda segundo Kotler & Gertner (2002), a imagem do país pode ser 
compreendida pelas crenças e perceções que os indivíduos têm acerca deste, 
geralmente, as imagens do país na mente dos indivíduos são um conjunto de 
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associações e informações que estes adquirem até à fase de processar as mesmas. A 
imagem de um país está estreitamente relacionada e é uma consequência da sua 
localização geográfica, da sua história, da informação acerca deste, da arte, da música, 
das suas personalidades, entre outras características.  
São vários os estudos, tanto académicos como profissionais, que asseguram o 
impacto do COO sobre os consumidores e no seu comportamento de compra (Albarq, 
2014). A marca país é considerada um elemento chave dentro das empresas, pode 
tornar-se uma vantagem competitiva para estas e é bastante relevante na participação 
e no crescimento económico da empresa, quando minuciosamente tratada, o COO 
influencia as vendas, a posição das organizações no mercado e a perceção dos 
consumidores acerca de um determinado produto (Saydan, 2013).  
Kotler & Gertner (2002) retratam ainda que para gerir da melhor forma uma 
marca país é necessário ter em conta 3 características fundamentais: a gestão da 
imagem da marca, o país como atração turística e a atração de empresas para o país. (1) 
A gestão da imagem da marca deve ter em conta a perspetiva real do país, deve 
transmitir credibilidade e simplicidade, no entanto convém ser atrativa. Através de 
ferramentas, como o slogan e os símbolos do país é possível elaborar uma imagem de 
marca favorável. (2) Para se conseguir fazer com que um país seja uma atração turística, 
os responsáveis por esta área devem entender primeiramente os valores e os interesses 
do seu público-alvo, o comportamento de compra, por conveniência ou por estatuto e 
ainda os métodos de pagamento mais comuns utilizados pelos turistas. (3) Atrair 
empresas para um país, essencialmente parte da capacidade influenciadora do mercado 
no país, da performance do mercado e ainda os aspetos legais do país em questão.  
 
2.5 A Marca Portugal  
 O conceito da marca Portugal atingiu o seu auge nos anos 90 do séc. XX, 
provocado pela economia global e pelo aumento competitivo entre empresas, após o 
comércio livre na União Europeia, no entanto, existem autores que consideram que o 
criador da marca Portugal foi D. Afonso Henriques, por tudo aquilo que contribuiu para 
a história de Portugal.  
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Porter (1998) retrata que Portugal é um país que produz produtos tradicionais, 
ou que se inserem em setores tradicionais, tais como os têxteis, o vinho, a cortiça e os 
sapatos, o autor afirma que o Governo deveria apoiar e investir na imagem que estes 
produtos podem trazer à marca Portugal. Segundo Santos (2004) a imagem que os 
consumidores internacionais têm de Portugal é que é um país tradicional, 
contemporâneo e sofisticado.  
Filipe (2009) explica que geralmente os produtos e/ou os serviços portugueses 
são penalizados devido ao seu país de origem (COO). Esta acrescenta que a perceção 
que têm dos produtos made in Portugal é negativa e depreciativa, contudo, a autora 
demonstra uma experiência com um testa de ferro, realizado pela Associação 
Portuguesa dos Industriais de Calçado, Componentes, Artigos de Pele e seus Sucedâneos 
(APICCAPS). Um grupo de importadores de calçado, observaram e escolheram os 
melhores sapatos (misturados estavam sapatos portugueses e italianos) sem terem 
conhecimento do país de origem, no final da experiência, o calçado português foi o 
escolhido, contudo, quando revelada a origem do calçado a atribuição de valor dada ao 
fabrico do calçado desceu, comprovando a afirmação dos autores Shimp, Samie & 
Madden (1993) que se referem a Portugal com uma imagem de marca-país negativa.  
Tendo em conta a crise financeira de 2011, Portugal adquiriu uma imagem 
negativa perante a sociedade internacional, o que trouxe desvantagens para as 
empresas e para os produtos e/ou serviços made in Portugal. As dificuldades financeiras 
que o país sofreu, tiveram um impacto direto no CIE (Silva & Saraiva, 2016). No entanto, 
a perceção de Portugal tem evoluído significativamente com o passar do tempo, 
essencialmente devido às mudanças no panorama político e económico (Financial 
Times, 2012).  
Segundo Silva & Saraiva (2016), a marca Portugal representa atualmente uma 
imagem positiva no estrangeiro, gerada em grande parte pelo trabalho da AICEP 
(Agência para o Investimento e Comércio Externo de Portugal). Esta entidade do 
governo foi criada com o objetivo de apoiar as empresas nacionais ao nível da 
exportação e para incentivar empresas internacionais a investirem em Portugal, 
atividades estas que ao longo do tempo contribuem para um CIE positivo.  
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2.6 Brand Equity  
O conceito de Brand equity surgiu no final da década de 1980. Este fenómeno 
tem como principal objetivo demonstrar as associações entre a marca e o consumidor. 
Neste seguimento, conforme o que o autor Keller (2003) explica, o poder de uma marca 
depende de 2 diferentes características: a financeira e a perspetiva do consumidor. 
Assim sendo, neste contexto, a característica da perspetiva do cliente será a que melhor 
nos ajudará a entender a força que este tem sobre o valor da marca e que tipo de relação 
é que ambos têm para atingir o win-win. Este conceito serve também para entender de 
que forma é que o consumidor se sente em relação à marca e o seu nível de 
familiaridade para com esta (Keller, 2003). 
Para Bodet & Chanavat (2010) o real valor do brand equity está na mente dos 
consumidores. Os autores afirmam e em concordância com outros, que o brand equity 
para ser forte os consumidores têm que reconhecer facilmente a marca, têm que ter 
uma imagem positiva desta, têm que ser capazes de observar e ter a perceção de 
qualidade da marca e ainda devem ser fiéis a esta.  
Neste seguimento, o brand equity gerado pela perspetiva do consumidor reflete-
se na diferença observada e nos diferentes estímulos que as marcas provocam no 
potencial cliente, no momento de decisão de compra (Richelieu & Lessard 2014).  
Constata-se que o brand equity providencia um instrumento útil para se atingir 
as metas dentro de uma organização, tanto ao nível das estratégias de marketing assim 
como para avaliar o valor de uma marca e consequentemente a sua notoriedade no 
mercado (Keller, 2009).  
Segundo os autores Kim, Schuckert, Im & Elliot (2017) o brand equity retrata o 
valor dos produtos e/ou serviços de determinada marca corporativa. Os autores 
enaltecem que atualmente o brand equity serve também para mensurar marcas de 
cidades e de países.  
Existem inúmeros estudos sobre este conceito, mas geralmente, apesar de 
algumas diferenças todos os autores entram em concordância chegando à mesma 
conclusão, o valor de uma marca é capaz de criar brand equity por todas as associações 
e perceções que os consumidores têm em relação a uma determinada marca (Yoo, 
Donthu & Lee, 2000). Investigações mais atuais, salientam que criar brand equity é um 
 31 
Ana Rita Valente 
aspeto fundamental para as empresas, facilitando a sua diferenciação no mercado e a 
ganhar vantagem competitiva sobre a concorrência (Liaogang, Chongyan & Zian, 2007; 
Chen & Tseng, 2010).  
Após uma breve noção do conceito de brand equity, anteriormente referido, será 
descrito o modelo de David Aaker (1998) que acompanhará o desenvolvimento do 
estudo em causa.  
 
2.6.1 Modelo de Aaker (1998) 
Segundo o autor David Aaker (1998), o primeiro a abordar este conceito em 
1991, entre as várias definições e modelos atualmente existentes, descreve o brand 
equity em 5 dimensões: a lealdade à marca, o conhecimento do nome, a qualidade 
percebida, as associações à marca e outros ativos do proprietário (patentes, relações 
com os canais de distribuição e o desempenho da empresa).  
Figura 1 Brand Equity Dimensions  
Fonte: Aaker (1998) 
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O autor salienta que o brand equity gera valor tanto para o consumidor como 
para a empresa e ainda explica que este conceito permite ao cliente interpretar e 
entender da melhor maneira as informações acerca do produto da marca e ainda 
influência a confiança do consumidor na tomada de decisão de compra.  
De acordo com Aaker (1991), o modelo deve ser entendido como um ponto de 
partida e deverá ser ajustado consoante as necessidades da pesquisa. Com isto, 
procedeu-se à descrição de cada dimensão do modelo, para posteriormente perceber-
se a relação positiva ou não de cada uma delas com o valor da marca, especificamente 
no setor do calçado.  
 
2.6.1.1 Lealdade à marca 
Assim sendo, a primeira dimensão do modelo de Aaker, lealdade à marca, está 
relacionada com o valor que atrai para a empresa, dado que é um fenómeno que se 
traduz em lucros para a organização (Aaker, 1992).  
Kotler & Keller (2006) apontam a lealdade como um ato de compromisso do 
consumidor perante determinada marca no seu comportamento de compra, assim 
como o ato de recomendar com frequência os produtos e/ou serviços da marca em 
questão.  
Segundo Aaker (1998), a lealdade à marca é um dos fortes do marketing e ainda 
o elo de ligação entre o consumidor e as marcas. Mohd, Noor & Mohamad (2007) 
acrescentam que a lealdade do consumidor é o principal fator de equidade das marcas.  
 
2.6.1.2 Conhecimento do nome 
Explorando a dimensão conhecimento do nome, ou seja, o conhecimento da 
marca, segundo os autores, Aaker (1998), Kapferer (1992) & Keller (1993), este é um dos 
pilares da criação de brand equity, pois prova o fenómeno dos consumidores 
armazenarem na sua memória uma determinada marca e facilmente se recordarem 
desta em momentos decisivos ou de indicação (Farquhar, 1989).  
Kotler & Keller (2012) salientam que o conhecimento do nome da marca são 
todos os pensamentos, sentimentos, perceções, experiências, crenças e atitudes em 
relação à marca.  
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2.6.1.3 Qualidade Percebida 
A qualidade percebida é outra das dimensões que está estreitamente ligada à 
criação de valor de uma marca (Yoo et al., 2000). Boulding, Kalra, Staelin & Zeithaml 
(1993) afirma que a qualidade é influenciada pela forma como os consumidores 
percecionam a marca. 
Rust & Oliver (1994) enaltecem que o modo como os consumidores percecionam 
a qualidade tem um impacto direto no comportamento de compra ou intenção de 
compra do consumidor.  
Tsiotsou (2006) acrescenta que a qualidade percebida está diretamente ligada à 
intenção de compra. De acordo com o autor a qualidade percebida é um fenómeno 
capaz de prever o comportamento de compra do consumidor.  
 
2.6.1.4 Associações à marca 
Para finalizar, a última dimensão que servirá juntamente com as acima referidas 
para apresentar a investigação em curso, será as associações feitas à marca. O autor 
Aaker (1998) considera que esta é a dimensão que influencia diretamente a decisão de 
compra, no entanto, Keller (1993) refere que as associações à marca representam os 
atributos ou os benefícios que o consumidor perceciona cognitivamente. O autor divide 
ainda as associações em três tipos: os atributos, benefícios e atitudes. 
Por outro lado, Cheng (2001) realça outros tipos de associações: as associações 
ao produto e as associações à empresa e ainda acrescenta que se uma marca não tiver 
uma associação positiva, apresentará um valor de brand equity baixo, constatando o 
que os autores Bridges, Keller & Sood (2000) descreveram, para os autores as 
associações positivas são favoráveis e apoiam a marca a armazenar cada vez mais valor. 
Kotler & Keller (2012) afirmam, tal como na dimensão do conhecimento do 
nome, que as associações à marca são também todos os pensamentos, sentimentos, 
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2.6.2 Modelo de Yoo & Donthu (2001) 
O modelo de Yoo & Donthu (2001) foi criado a partir do Modelo de Aaker (1998) 
e de Keller (2003). Tendo em conta o conceito de valor da marca pelos autores acima 
referidos, o objetivo da criação deste novo modelo é ser capaz de mensurar o valor de 
uma marca (Oliveira, 2015).  
O modelo representa uma escala multidimensional, construída de acordo com a 
visão de Keller (2003), o que significa criada do ponto de vista do consumidor e ainda 
baseado nas dimensões do modelo de brand equity de Aaker (1998), a lealdade, as 
associações à marca, a qualidade percebida e o conhecimento da marca.  
As variáveis associações à marca e conhecimento da marca do modelo de Aaker 
passam a ser apenas uma e a última dimensão do modelo de Aaker (1998), outros ativos 
da empresa é retirada do modelo de Yoo & Donthu (2001).  
Yoo & Donthu (2001) explicam que o brand equity pela ótica do consumidor é a 
avaliação cognitiva e comportamental do valor da marca através de um inquérito sobre 
















Figura 2 Modelo de Yoo & Donthu (2001) 
Fonte: Adaptado de Yoo & Donthu (2001) 
 35 
Ana Rita Valente 
 
3. Quadro de referência da investigação 
Definição Referências 
Conceito de marca 
O conceito de marca dividido em 
categorias (a marca como Instrumento 
Legal, Logotipo, Empresa, Significado, 
Redutor de risco, Sistema de identidade, 
Imagem na mente do consumidor, 
Sistema de valor, Personalidade, 
Relacionamento, Valor adicional e 
Entidade).   
De Chernatony & Riley (1998) 
A marca como um produto ou serviço 
com características próprias que a 
distingue de outros produtos e serviços.  
Kotler & Keller (2006) 
Conceito de marca global e 
internacional.  
Whitelock & Fastoso (2007) 
A marca como resultado da relação entre 
os consumidores e as empresas.  
Guse (2011) 
A marca como foco das organizações.  Majerova & Kliestik (2015) 
Valor da marca 
A notoriedade, a lealdade, a qualidade 
percebida e as associações feitas à marca 
como principais geradores de valor da 
mesma.  
Aaker (1996) 
O valor da marca na ótica do 
consumidor.  
Keller (1993) 
A posição da marca na mente do 
consumidor e os aspetos financeiros 
refletem o valor da mesma.  
Kapferer (1997) 
O valor da marca cocriado entre a ação 
coletiva da empresa e todos os 
stakeholders.  
Ramaswamy & Ozcan (2016) 
Marca País 
As principais características a ter em 
conta na gestão da marca país: gestão da 
imagem da marca, o país como atração 
Kotler & Gertner (2002) 
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turística e a atração de empresas para o 
país. 
A marca país influencia as vendas, a 
posição das empresas no mercado e a 
perceção dos consumidores sobre 
determinados produtos.  
Saydan, 2013 
O aumento da competitividade e o 
alargamento dos mercados deve-se em 
parte à imagem percebida do país de 
origem e ao país de origem dos 
produtos.  
Papadopoulos & Heslop (2014) 
Brand Equity Model 
As cinco dimensões do brand equity (a 
lealdade à marca, o conhecimento do 
nome, a qualidade percebida, as 
associações à marca e outros ativos do 
proprietário). O brand equity gera valor 
tanto para o consumidor como para a 
empresa. 
David Aaker (1998) 
O poder de uma marca depende de duas 
características distintas, a financeira e a 
perspetiva do consumidor.  
O brand equity serve para entender de 
que forma é que o consumidor se sente 
em relação à marca e o seu nível de 
familiaridade com a mesma.  
Keller (2003) 
O real valor do brand equity encontra-se 
na mente dos consumidores.  
Bodet & Chanavat (2010) 
Modelo Conceptual da Investigação 
O modelo explica que o brand equity pela 
ótica do consumidor é a avaliação 
cognitiva e comportamental do valor da 
marca através de um inquérito sobre o 
consumo aos consumidores. 





Tabela 1 Quadro de Referências  
Fonte: Elaboração própria  
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4. Objetivos da investigação 
O objetivo central da presente dissertação é conhecer o valor da marca made in 
Portugal no setor do calçado, tendo em conta, o conhecimento, a qualidade percebida, 
as associações feitas à marca e ainda a lealdade do consumidor, baseado nas dimensões 
do modelo de brand equity de David Aaker. Estas características serão os objetivos 
específicos do estudo.  
Tendo em conta o objetivo geral da investigação, conhecer o valor da marca 
made in Portugal no setor de calçado, do ponto de vista do consumidor e sendo o que 
se pretende alcançar no fim do estudo, o desenvolvimento dos objetivos específicos irão 
dar-nos a conhecer no final o valor da marca portuguesa no setor do calçado. Os 
objetivos específicos centram-se na qualidade percebida da marca made in Portugal, as 
associações feitas à marca e a lealdade do consumidor.  
Essencialmente, pretende-se conhecer o valor da marca made in Portugal, do 
ponto de vista do consumidor através das dimensões qualidade percebida, lealdade e 
associações à marca, contudo, apenas se cinge ao setor do calçado português.  
 Assim sendo, foram desenvolvidos os seguintes objetivos específicos aplicados 
ao setor do calçado: 
▪ Estudar a qualidade percebida da marca made in Portugal; 
▪ Entender as associações efetuadas à marca made in Portugal; 
▪ Estudar o nível de lealdade do consumidor à marca made in Portugal. 
Os objetivos são claros, através destes pretende-se conhecer a relação atual 
entre as variáveis presentes no modelo conceptual e confirmar as hipóteses que serão 
apresentadas adiante. Procura-se elaborar uma pesquisa pertinente e fidedigna acerca 
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5. Modelo Conceptual da Investigação  
Sendo o valor da marca (Brand Equity) o propósito do estudo, a intenção é 
conhecer o valor que o consumidor atribui à marca made in Portugal, no setor do 
calçado. Assim, o Brand Equity será a variável que se relacionará com as restantes 
variáveis do modelo, dando a conhecer se a relação entre ambas é positiva ou negativa.  
O modelo conceptual apresentado na figura 2 é adaptado do modelo de Aaker 
(1998) e Keller (1993), como já foi referido na revisão da literatura e surge como uma 
escala multidimensional de brand equity.  
Assim, tendo em conta que o presente modelo é visto como o mais eficaz em 
outros estudos, será utilizado nesta investigação de modo a apoiar o desenvolvimento 
do estudo em causa de forma clara, sucinta e pertinente.  
As variáveis explicativas do Brand Equity do modelo conceptual serão a Lealdade, 



















Figura 3 Modelo Conceptual da Investigação  
Fonte: Adaptado de Yoo e Donthu (2001) 
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6. Hipóteses da investigação 
Segundo Aaker (1991), a lealdade à marca deve-se à preferência de uma certa 
marca por parte do consumidor. O autor realça ainda que a lealdade pode ser medida a 
partir da intenção de readquirir certos produtos e/ou serviços de determinada marca.  
No entanto, a lealdade pode também ser entendida pela disposição em adquirir 
produtos e/ou serviços de determinada marca que pratiquem preços mais elevados que 
outras, assim como pela recomendação dessa mesma marca a terceiros. (Saritas & 
Penez, 2017).  
De acordo com Saritas & Penez (2017), a lealdade é considerada a dimensão com 
mais relevância para o brand equity, os autores afirmam que quanto mais elevada for a 
fidelidade à marca maior será o valor da mesma.  
Deste modo, surge a primeira hipótese a ser testada neste estudo: 
H1: A Lealdade à marca relaciona-se positivamente com o brand equity, no setor 
do calçado.  
De acordo com Keller (1993), o conceito de marca advém das associações feitas 
à mesma na mente do consumidor. Estas associações podem variar consoante a 
preferência, a familiaridade e a exclusividade, segundo o autor, quanto mais o 
consumidor se sentir familiarizado com a marca melhores serão as avaliações feitas à 
mesma.  
Elangeswaran & Ragel (2014) enaltecem que as associações à marca são os 
atributos da mesma que ocorrem na mente do consumidor, sempre que mencionada.  
Walsh & Mitchell (2005) salientam que as associações à marca são resultado de 
um comportamento do consumidor favorável à marca, acrescentando que estas 
provocam contribuem positivamente para o valor da marca.  
Assim, surge a segunda hipótese a ser testada na presente investigação: 
H2: As associações à marca relacionam-se positivamente com o brand equity, no 
setor do calçado.  
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De acordo com a visão de Aaker (1991), a qualidade percebida deriva das 
experiências do consumo e varia de consumidor para consumidor. Salienta ainda que o 
consumidores atribuírem elevada qualidade a um produto/serviço permite que o 
consumo seja frequente, influenciando a lealdade e explicando o comportamento de 
compra do consumidor face a determinada marca.  
Chen & Green (2009) referem que a perceção de qualidade de uma marca 
percecionada pelos consumidores tem um impacto positivo no Brand Equity, pois é a 
razão pela qual optam por uma determinada marca em detrimento de marcas 
concorrentes.  
Surge então a terceira e última hipótese a ser testada neste estudo: 
H3: A qualidade percebida relaciona-se positivamente com o brand equity, no 
setor do calçado. 
As hipóteses foram traçadas, tendo em conta as variáveis do modelo conceptual, 
de forma a compreender a relação destas no estudo do valor da marca made in Portugal, 
no setor do calçado. O objetivo é perceber se são capazes de responder de maneira 
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7. Metodologia da investigação  
Neste capítulo será apresentada a metodologia de investigação deste estudo. 
Aqui será referenciado tanto o tipo de metodologia mais adequada a utilizar assim como 
as técnicas de recolha de dados aplicáveis a cada objetivo, geral e específicos, e ainda o 
modelo conceptual adotado para agregar valor ao estudo e complementá-lo.   
Assim sendo, para iniciar uma pesquisa é necessário encontrar um problema pois 
sem ele não é possível realizá-la (Asti Vera, 1979), neste caso, o problema em questão é 
o reconhecimento da marca made in Portugal no setor de calçado atualmente. A 
investigação parte deste prisma e pretende responder, através de uma pesquisa 
exploratória a esta questão.   
Deste modo, a metodologia a ser aplicada ao estudo será a quantitativa ao longo 
de toda a investigação. O objetivo final será, através da pesquisa quantitativa, traduzir 
para números as opiniões e as informações recolhidas, na ótica do consumidor acerca 
do valor marca made in Portugal.  
Pretende-se, por via das hipóteses a serem testadas no estudo e do modelo 
conceptual concebido, averiguar a relação entre as variáveis qualidade percebida, 
associações à marca e lealdade à marca ao valor da marca made in Portugal, no setor do 
calçado.  
Neste seguimento é importante adotar técnicas de recolha de dados que 
permitam obter informação realísticas. Através do recurso do inquérito por 
questionário, via online, pretende-se conhecer e explorar os fenómenos que dão a 
conhecer e influenciam positivamente ou negativamente o valor da marca made in 
Portugal, tendo em conta a opinião do consumidor. Assim, será extraída toda a 
informação necessária e atingível para comprovar o estudo em questão.  
O universo será composto por indivíduos de nacionalidade portuguesa 
(consumidores portugueses), maiores de idade, de ambos os géneros, que 
independentemente da porção, permitam obter conclusões semelhantes às que se 
chegaria caso se estudasse o total da população.  
Assim sendo, a população-alvo será o maior número de consumidores 
portugueses de calçado made in Portugal.  
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O pré-teste do inquérito por questionário foi atribuído a 12 pessoas, em que 
apenas salientaram que as respostas não eram obrigatórias, e por essa mesma razão, o 
questionário passou a ser de resposta obrigatória em todas as secções.  
O questionário foi elaborado a partir do Google Docs, uma plataforma gratuita 
disponível na internet, que permite de forma eficaz a partilha do questionário com 
qualquer indivíduo. Depois da criação do questionário, este esteve online durante 6 dias, 
entre os dias 21/09/2018 a 26/09/2018 através do acesso ao link: 
https://goo.gl/forms/sPzVatU8TuI3vKbb2  
Relativamente à técnica de amostragem foi utilizada a amostragem não-
probabilística, onde qualquer individuo pode ser selecionado para pertencer à amostra 
e o tipo de técnica utilizada foi a amostra por conveniência. Assim foi possível utilizar 
uma técnica de análise de dados por via da estatística, através do software IBM SPSS 
Statistics 24. 
 
7.1 Desenho do questionário  
O questionário é dividido por 3 secções, onde na segunda secção são abordadas 
as dimensões do modelo conceptual, de forma a clarificar a interpretação das questões 
aos inquiridos. A construção do questionário é composta por afirmações de forma a 
aferir o valor da marca made in Portugal, no setor do calçado. 
Foi usada a escala de Yoo e Donthu (2001), onde as afirmações foram 
consideradas de acordo com a escala do tipo Likert de cinco pontos: Discordo 
totalmente (1), Discordo Parcialmente (2), Nem concordo nem discordo (3), Concordo 
Parcialmente (4), Concordo totalmente (5). Foi utilizada esta escala pela facilidade de 
construção e consequentemente aplicação do questionário.  
 
Qualidade Percebida – QP (4 itens):  
QP1. Comparada com outras marcas, a marca made in Portugal no setor do 
calçado, possui maior qualidade;  
QP2. A marca made in Portugal tem uma qualidade elevada;  
QP3. Tenho muita confiança na marca made in Portugal;  
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QP4. Acredito que a marca made in Portugal serve bem os objetivos que pretendo 
ao comprá-la.  
 
Lealdade – L (3 itens):  
L1. Considero-me leal à marca made in Portugal;  
L2. A marca made in Portugal é sempre a minha primeira escolha;  
L3. Não compro outras marcas de calçado quando esta está disponível a marca 
made in Portugal.  
 
Associações – A (4 itens):  
A1. Consigo reconhecer a marca made in Portugal entre as várias marcas de países 
de calçado existentes;  
A2. Sei qual é o aspeto do calçado made in Portugal;  
A3. Conheço bem o calçado made in Portugal.  
A4. Consigo lembrar-me rapidamente de algumas características das marcas de 
calçado made in Portugal.  
 
Overall Brand Equity – N (4 itens):  
BE1. Mesmo que outras marcas tenham as mesmas características, eu vou preferir 
comprara marca made in Portugal, no setor do calçado.  
BE2. Faz sentido comprar a marca made in Portugal, mesmo que seja igual a 
qualquer outra em qualidade e preço.  
BE3. Se existir outra marca tão boa quanto a marca made in Portugal, eu prefiro 
comprar esta marca.  
BE4. Se outra marca não for diferente da marca made in Portugal em qualquer 
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8. Análise e discussão dos dados 
 
8.1 Caracterização da amostra  
A amostra é composta por 215 inquiridos válidos de calçado made in Portugal.  
Relativamente ao género, destaca-se que 70% dos inquiridos são mulheres os e 














Quanto à faixa etária dos inquiridos, realça-se que 31% têm idades 
compreendidas entre os 25 e os 34 anos e 30% dos inquiridos idades compreendidas 
entre os 35 e 54 anos de idade, o que siginifca que os consumidores de calçado made in 
Portugal são maioritariamente os adultos. No entanto, os jovens também apresentam 
um valor considerável, 29% dos inquiridos, como se pode observar no gráfico número 
2.  
 







Gráfico 1 – Género da amostra 
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Observando o gráfico número 3, relativamente ao estado cívil dos inquiridos 
destaca-se que na grande maioria são solteiros, 56% dos inquiridos, no entanto, os 








18-24 anos 25-34 anos 35-54 anos 55-65 anos Mais de 65 anos





Solteiro (a) Casado (a)/União de facto Divorciado (a) Viúvo (a)
Gráfico 3 – Estado Civil da Amostra 
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Analisando os gráficos número 4 e número 5, realça-se essencialmente o facto 
dos inquiridos terem maioritariamente o Ensino Superior, 51% dos inquiridos e 
relativamente à sua situação profissional são na grande maioria trabalhadores por conta 
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Trabalho por conta de outrem Trabalhador por conta própria
Gráfico 4 – Habilitações da amostra 
Gráfico 5 – Situação Profissional da Amostra 
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8.2 Análise de Confiabilidade dos instrumentos 
De modo a garantir a fiabilidade dos instrumentos utlizados em cada constructo 
procedeu-se ao cálculo do valor de Alfa de Cronbach.  
Este método avalia a consistência/confiabilidade através das variáveis que serão 
mensuradas posteriormente. O coeficiente de Alfa de Cronbach varia entre 0 e 1, quanto 
mais próximo for o valor de Alfa de 1, melhor é a consistência dos instrumentos usados 
no questionário, sendo que o coeficiente de Alfa de Cronbach poderá ser analisado da 
seguinte forma:  
▪ Superior a 0,9 – consistência muito boa 
▪ Entre 0,8 e 0,9 – boa 
▪ Entre 0,7 e 0,8 – razoável 
▪ Entre 0,6 e 0,7 – fraca 
▪ Inferior a 0,6 – inadmissível 
Observando os valores de Alfa de Cronbach obtidos das variáveis do 
questionário, realça-se que estes apresentam valores que vão de consistência boa a 
consistência muito boa.   
Analisando a Tabela 2 verifica-se que a variável ‘’ Lealdade ‘’ apresenta uma 













Cronbach N de itens 
0,917 3 
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No mesmo seguimento, a variável ‘’ Qualidade Percebida ‘’ revela também uma 
consistência muito boa, apresentando um valor de Alfa de Cronbach de 0,931, como se 







                                                    
                                               Tabela 3 – Consistência da variável Qualidade Percebida 
A variável das associações à marca apresenta um valor de Alfa de Cronbach de 
0,934 o que significa consistência muito boa, como se pode verificar na tabela 4.  
 
Associações à marca 
Alfa de 
Cronbach N de itens 
0,934 4 
                                          Tabela 4 – Consistência da variável Associação à marca 
Por último, observando a Tabela 5 verifica-se que a variável do Brand Equity, 
apresenta um valor de Alfa de Cronbach de 0,857, o que significa que a consistência 
desta variável é apenas boa.  
Brand Equity 
Alfa de Cronbach N de itens 
0,857 4 
                                                 Tabela 5 – Consistência da variável Brand Equity 
 
Qualidade Percebida 
Alfa de Cronbach N de itens 
0,931 4 
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8.3 Análise Fatorial  
Sempre que uma investigação apresente várias variáveis observáveis é preciso 
muita informação para as descrever, assim, se as variáveis forem fortemente 
correlacionadas e apresentarem diferentes itens em cada escala é possível agrupa-las 
todas numa só variável.  
Deste modo, através do método Varimax, cada escala que contém vários itens 
(Qualidade Percebida, Lealdade, Associações à marca e o Brand Equity) irá armazenar 
todos os itens com valores significativos para maximizar o valor da variável principal.  
Assim, a partir do somatório Total dos valores extraídos apresentados na Tabela 
6 com os valores de cada item é possível elaborar uma regra 3 simples para se conseguir 
calcular a variável Qualidade Percebida, através do método Calcular Variável no 
programa SPSS. 
 














Tabela 6 – Redução da dimensão Qualidade Percebida 
O mesmo acontece com as restantes variáveis a Lealdade, as Associações à 
Marca e com o Brand Equity, a partir do somatório Total dos valores extraídos 
apresentados na Tabela 7, Tabela 8 e Tabela 9, com os valores de cada item é possível 
elaborar uma regra 3 simples para se conseguir calcular as variaveis Lealdade, 
Associações à Marca e Brand Equity, através do método Calcular Variável no programa 
SPSS. 
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  Inicial Extração 
Lealdade_[Leal_a_marca_made_in_Portugal] 1,000 0,789 





Tabela 7 – Redução da dimensão Lealdade 
















Tabela 8 – Redução da dimensão Associações à marca 















Tabela 9 – Redução da dimensão Brand Equity  
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8.4 Análise Descritiva  
 De modo a resumir os dados recolhidos através dos questionários, procedeu-se 
à análise de frequência das respostas obtidas. Através da medida de tendência central, 
a moda, consegue-se sintetizar e realçar a resposta com mais frequência, sendo que as 
respostas foram dadas de acordo com a escala do tipo Likert de 5 pontos: Discordo 
totalmente (1), Discordo Parcialmente (2), Nem concordo nem discordo (3), Concordo 
Parcialmente (4), Concordo totalmente (5).  
 Assim, observando a Tabela 10 relativa à Qualidade Percebida da marca made in 
Portigal no setor do calçado, a resposta com mais frequência foi a ‘’ Concordo 
Totalmente ‘’, o que significa que os consumidores no geral consideram que a marca 
made in Portugal apresenta qualidade elevada. No entanto, salienta-se que 
comparativamente a outras marcas de calçado, os consumidores apenas concordam 
parcialmente, sendo esta a resposta com mais frequência.  
 Em média os consumidores apontam a marca de calçado made in Portugal como 



























N Válido 215 215 215 215 215 
Média 3,9860 4,3953 4,3116 4,1907 4,4371 
Moda 4,00 5,00 5,00 5,00 5,25 
Mínimo 1,00 1,00 1,00 1,00 1,05 
Máximo 5,00 5,00 5,00 5,00 5,25 
Tabela 10 – Distribuição de frequências das respostas do questionário (Qualidade Percebida) 
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Analisando a Tabela 11 relativa à Lealdade à marca, a resposta com mais 
frequência foi a ‘’ Concordo Parcialmente ‘’, no entanto pode-se observar que a marca 
a made in Portugal não é a primeira opção dos consumidores, pelo que a resposta com 
mais frequência neste item foi a ‘’ Nem concordo nem discordo ’’, o que significa que a 
lealdade à marca de calçado made in Portugal não é significativa, como também se pode 
verificar pelo valor médio de 2,6747.  
 
 
Relativamente à variável das Associações à marca, as respostas com mais 
frequência foram a ‘’ Concordo Parcialmente ‘’ e ‘’ Nem concordo nem discordo ‘’, como 
se pode verificar na Tabela 12, o que significa que no geral, os consumidores conhecem 
a marca de calçado made in Portugal, no entanto não têm armazenado na memória uma 























N Válido 215 215 215 215 215 
Média 3,4837 3,4047 3,6372 3,4791 3,7759 
Moda 4,00 3,00 4,00 3,00 4,32 
Mínimo 1,00 1,00 1,00 1,00 1,08 
Máximo 5,00 5,00 5,00 5,00 5,40 












N Válido 215 215 215 215 
Média 3,4698 3,1953 3,0744 2,6747 
Moda 4,00 3,00 3,00 2,48 
Mínimo 1,00 1,00 1,00 0,83 
Máximo 5,00 5,00 5,00 4,13 
Tabela 11 – Distribuição de frequências das respostas do questionário (Lealdade) 
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Observando a Tabela 13, realça-se que resposta com mais frequência em todos 
os parâmetros do Brand Equity foi ‘’ Não concordo nem discordo ‘’. O que significa que 






















N Válido 215 215 215 215 215 
Média 3,4326 3,6140 3,3907 3,3674 3,1124 
Moda 3,00 3,00 3,00 3,00 2,71 
Mínimo 1,00 1,00 1,00 1,00 0,90 
Máximo 5,00 5,00 5,00 5,00 4,51 
Tabela 13 – Distribuição de frequências das respostas do questionário (Brand Equity) 
 
8.5 Validação das Hipóteses 
 
Para validar as hipóteses da presente investigação, foi usado o Coeficiente de 
correlação de Pearson, de modo a analisar a intensidade da relação entre duas variáveis.  
O coeficiente de correlação varia entre valores que vão de -1 a 1, o que significa 
que quanto mais próximo for o valor de 1 mais forte é a relação entre as variáveis. 
Relativamente à primeira hipótese a ser testada - H1 - A Lealdade à marca 
relaciona-se positivamente com o brand equity, no setor do calçado – segundo o 
resultado do coeficiente da correlação de Pearson apresentado na Tabela 14, verifica-se 
que a hipótese é comprovada pela relação positiva entre a variável ‘’ Lealdade ‘’ e a 
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Correlações 
  Lealdade Brand_Equity 
Lealdade Correlação de 
Pearson 
1 ,565** 
Sig. (bilateral)   0,000 
N 215 215 
Brand_Equity Correlação de 
Pearson 
,565** 1 
Sig. (bilateral) 0,000   
N 215 215 
Tabela 14 – Correlação entre variáveis   
 
Observando o coeficiente de correlação de Pearson na Tabela 15, relativa à 
hipótese a ser comprovada - H2: As associações à marca relacionam-se positivamente 
com o brand equity, no setor do calçado – verifica-se que a correlação entre a variável 
Associações à marca e a variável do Brand Equity têm uma correlação positiva moderada 
com um coeficiente de 0,509, o significa que se relacionam positivamente e a hipótese 
número dois é comprovada.  
 
Correlações 
  Associações_à_Marca Brand_Equity 
Associações_à_Marca Correlação de 
Pearson 
1 ,509** 
Sig. (bilateral)   0,000 
N 215 215 
Brand_Equity Correlação de 
Pearson 
,509** 1 
Sig. (bilateral) 0,000   
N 215 215 
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Por útlimo, a terceira hipótese - H3: A qualidade percebida relaciona-se 
positivamente com o brand equity, no setor do calçado – é verificada pela correlação da 
variável ‘’ Qualidade Percebida ‘’ com a variável ‘’ Brand Equity ‘’. Analisando a Tabela 
16, constata-se que a correlação é positiva moderada, apresentando o coeficiente de 
correlação de Pearson de 0,458. Assim, a terceira hipótese é comprovada pela relação 
positiva entres as duas variáveis.  
Correlações 
  Qualidade_Percebida Brand_Equity 
Qualidade_Percebida Correlação de 
Pearson 
1 ,458** 
Sig. (bilateral)   0,000 
N 215 215 
Brand_Equity Correlação de 
Pearson 
,458** 1 
Sig. (bilateral) 0,000   
N 215 215 
Tabela 16 – Correlação entre variáveis   
 
8.5.1 Quadro de resumo da validação das hipóteses 
 
H1: A Lealdade à marca relaciona-se 
positivamente com o brand equity, no 
setor do calçado.  
 
Validada 
H2: As associações à marca relacionam-se 
positivamente com o brand equity, no 
setor do calçado. 
 
Validada 
H3: A qualidade percebida relaciona-se 
positivamente com o brand equity, no 
setor do calçado. 
 
Validada 
Tabela 17 – Quadro de resumo da validação das hipóteses 
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9. Conclusões da Investigação 
 A presente investigação tinha como principal objetivo conhecer o valor da marca 
made in Portugal, na indústria do calçado, pela ótica dos consumidores de calçado 
desta marca, através das variáveis Qualidade Percebida, Lealdade e Associações à 
Marca. As variáveis surgiram a partir da Modelo Conceptual de Yoo & Donthu (2001) 
de forma a conseguir perceber a relação destas com o valor da marca (brand equity), 
neste caso específico no setor do calçado. 
 Para ser possível constatar o valor da marca nesta indústria foram recolhidos 
dados a partir de um questionário online, com um total de 215 respostas válidas, sendo 
estes os consumidores portugueses de calçado made in Portugal desta investigação. 
Os dados obtidos foram tratados através do software estatístico SPSS com o objetivo 
de se realizar uma análise descritiva para ser possível ir de encontro aos objetivos 
específicos desta investigação e, para efetuar a correlação entre as variáveis de forma 
a comprovar as hipóteses a serem testados neste estudo.  
 Inicialmente foi efetuada uma análise descritiva de cada uma das variáveis que 
compõe as escalas utilizadas. Foi analisada a consistência interna de cada uma das 
escalas através do Alpha de Crombach e efetuada uma análise fatorial de forma a 
reduzir os itens a fatores. A partir dos valores de saturação dos itens nos fatores foram 
criadas as novas variáveis: Qualidade percebida comporta por 4 itens; Lealdade 
composta por 3 itens e Associações à marca composta por 4 itens.  
 Assim foi possível perceber que os inquiridos apontam a marca de calçado made 
in Portugal como uma marca de elevada qualidade. A Qualidade Percebida apresenta 
uma média de 4,4371, o valor mínimo de concordância nas respostas é de 1,05 e o 
valor máximo de 5,25.Por outro lado, a Variável Lealdade apresenta uma média de 
2,6747, um valor mínimo de concordância nas respostas de 0,83 e um valor máximo 
de 4,13, o que significa que em média não são completamente leais à marca de calçado 
made in Portugal. Relativamente às Associações à marca apenas se realça que têm um 
conhecimento considerado acerca desta, apresentando uma média de 3,7759, um 
valor mínimo de concordância nas respostas de 1,08 e um valor máximo de 5,40. O que 
significa que os objetivos específicos da investigação foram alcançados.  
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 Neste seguimento, depois de efetuados os testes de hipóteses foi possível 
concluir-se que as variáveis Qualidade Percebida, Lealdade e Associações à marca 
apresentam uma relação positiva com o valor da marca made in Portugal no setor do 
calçado.  
 Em suma, os resultados obtidos verificam-se, em parte, confiáveis para o estudo 
do valor da marca made in Portugal no setor do calçado, essencialmente devido ao 
resultado do coeficiente da confiabilidade dos instrumentos utilizados e pelas 
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10. Limitações e Recomendações para futuras investigações  
As investigações, por norma, apresentam sempre algumas limitações. O 
presente estudo também detetou algumas limitações que poderão ser abordadas e/ou 
melhoradas em futuros estudos.  
Uma das limitações a salientar é relacionada com a recolha de informação. Os 
dados foram obtidos por via do inquérito por questionário online, num curto espaço de 
tempo, o que resultou numa amostra com um número pouco considerado para ser 
representativo da população, foram obtidas 489 respostas, onde apenas 215 dos 
inquiridos eram efetivamente consumidores de calçado made in Portugal e 274 
indivíduos não consumidores. 
Outra limitação desta investigação é o facto de muitos indivíduos não terem 
conhecimento do país de origem dos produtos e/ou serviços que consomem. O valor 
elevado de não consumidores de calçado made in Portugal poderá estar relacionado 
com a falta de conhecimento por parte dos consumidores, o que afeta diretamente a 
obtenção de dados em relação à visão destes perante a marca made in Portugal, no 
setor do calçado.  
Por último, outra limitação a ressaltar é relativamente à construção do 
questionário, que por ser pouco extenso, não foi capaz de obter informação suficiente 
acerca da perspetiva do consumidor em relação ao calçado made in Portugal.  
Relativamente a sugestões para investigações futuras, recomenda-se que esta 
investigação seja elaborada em contexto empresarial. Ou seja, seria pertinente estudar 
o valor da marca de calçado made in Portugal pela perspetiva das empresas, não só em 
campo nacional, como também seria interessante averiguar a visão das empresas 
internacionais. 
Neste seguimento, uma próxima investigação relativamente ao valor da marca 
do calçado fabricado em Portugal, poderia ser efetuada pela ótica dos consumidores 
estrangeiros. Seria assim pertinente pela notoriedade que o calçado português vem a 
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